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Die werbliche Belastung der Konsumenten nimmt weiter zu, während die Werbewirksamkeit
der Botschaften gleichzeitig sinkt. Wie können Unternehmen ihre Kunden erreichen, um die
Produkte effizient zu vermarkten? Ein neuer Lösungsansatz hierfür könnte Neuromarketing
sein. Neuromarketing ist Bestandteilt der Neuroökonomie und bezeichnet eine Schnittstellen-
disziplin aus den Bereichen Kognitionswissenschaften, Neurowissenschaften und der Markt-
forschung. Die Neurowissenschaften können durch den technologischen Fortschritt in der
Medizin wichtige Erkenntnisse für das Marketing liefern, insbesondere Einblicke zur Erklä-
rung des Konsumentenverhaltens. Neuromarketing ist ein kontrovers diskutiertes Thema, ne-
ben Fürsprechern gibt es auch viele Kritiker. In der vorliegenden Arbeit wird der Status Quo
des Neuromarketing beleuchtet sowie die Chancen und Grenzen des Neuromarketings aufge-
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Eine der Hauptaufgaben von Marketing ist es, passende Produkte für den Konsumenten anzu-
bieten und seine Wünsche sowie Ansprüche zu treffen. Marketingfachleute versuchen diese
Produkte zu entwerfen, indem sie die Produktdesigner mit genauen Angaben versorgen, was
die Kunden gerne hätten, bevor ein Produkt auf den Markt gebracht wird. Um die Infor-
mationen über die Wünsche der Kundschaft zu bekommen, nutzen Marketing- und Produkt-
manager die unterschiedlichsten Methoden der Marktforschung, seien es Umfragen, Produkt-
tests oder Fokusgruppen.1 Trotz dieser meist sehr umfangreichen Untersuchungen scheitern
ca. 70 % aller Produkteinführungen, obwohl die Markteinführungen meist von millionen-
schweren Werbekampagnen begleitet werden.2
Was könnte die Ursache hierfür sein? Ein Grund ist u.a. die Veränderung der allgemeinen
kommunikativen Rahmenbedingungen, abzulesen an der kontinuierlichen Zunahme der In-
formationsüberlastung. Der Mensch ist täglich mehr als 1.300 Werbebotschaften ausgesetzt
und kann 2,3 Werbespots pro Fernsehminute sehen. Im deutlichen Gegensatz dazu steht, dass
98 % der dargebotenen Informationen beim Rezipienten erst gar nicht ankommen,3 da die
meisten Personen während einer Werbepause im TV oder Radio nur low involved sind.4 Au-
ßerdem stehen viele Menschen der Werbung sehr kritisch gegenüber und schalten schon aus
Überzeugung bei jeglicher Fernsehwerbung sofort um.5 Ein weiterer Grund sind die Verände-
rungen der marktspezifischen Rahmenbedingungen. Viele Märkte sind immer gesättigter, alle
Produkte sollen beworben werden, was aber, wie oben beschrieben, zum Information
Overload führt – die Kunden empfinden die Produkte als austauschbar. Wenn aber die Pro-
dukte als substituierbar erachtet werden, entscheidet der Preis. Dadurch entsteht ein harter
Preiskampf und der Verdrängungswettbewerb wird immer gnadenloser. Außerdem sind die
Kunden durch ihr hybrides Käuferverhalten schwer einzuschätzen, was die zielgruppenspezi-
fische Werbung noch mehr beeinträchtigt.6
Für die Verantwortlichen im Marketing ergibt sich daraus die Notwendigkeit, trotz der großen
Konkurrenz und der Undurchschaubarkeit der Angebote, den Markennamen, das Image und
1 Vgl. Ariely/Berns (2010), S. 284.
2 Vgl. Hoffmann (2006), S. 62.
3 Vgl. Esch (2008), S. 27 ff.
4 Vgl. Nufer (2007), S. 8.
5 Vgl. Langner (2009), S. 14.
6 Vgl. Esch (2008), S. 36 ff.
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die eigenen Produkte positiv in der Kommunikation hervortreten zu lassen. Wie können die
Unternehmen das umsetzen? Ein Lösungsweg hierfür könnte Neuromarketing sein. Mit Hilfe
der Forschungsergebnisse der Neurowissenschaften und durch den ständigen wissenschaftli-
chen Fortschritt, ist es gelungen, Erkenntniszuwächse über den Kunden zu erhalten. Obwohl
Neuromarketing eine noch junge Disziplin ist und es sehr viele ablehnende Stimmen gibt,
existieren einige Studien, die das Mysterium um das Konsumentenverhalten ein wenig lüften.
Das Interesse an Neuromarketing ist in den letzten Jahren enorm gewachsen. Führte eine Su-
che bei Google im Jahr 2001 noch zu einem Null-Ergebnis, sind es heute 340.000 Treffer.7
In der vorliegenden Arbeit sollen folgende Problemstellungen behandelt werden: Wie kann
Neuromarketing das Konsumentenverhalten erklären? Wie sieht die Anwendung von Neuro-
marketing in der Praxis aus? Was sind die Chancen und Grenzen für die Zukunft?
2. Neuromarketing als Teilbereich der Neuroökonomie
Die moderne Wissenschaft befindet sich noch heute in einer Diskussion um die Einflüsse von
Gefühl und Verstand. Besonders Ökonomen pochten lange Zeit auf den Einfluss der Rationa-
lität bei wirtschaftlichen Entscheidungen und empfanden den Einfluss von Emotionen als
überbewertet. Die Ökonomen hatten einen Konsumenten vor Augen, der rational denkend
seine Entscheidungen nach eigenen Kosten und Nutzen abwog, um so seinen Profit zu stei-
gern.8 Diese Vorstellung des "Homo oeconomicus" muss jedoch erweitert und korrigiert wer-
den, da Einflüsse wie Vertrauen und Emotionen eine mindestens ebenso große Rolle bei
Kaufentscheidungen spielen.
2.1. Definitorische Grundlagen
Um Emotionen zu messen und um zu sehen, wo die wirtschaftlichen Entscheidungen entste-
hen, blicken Ökonomen nun in das Zentrum des menschlichen Denkens, Fühlens und Han-
delns, das Gehirn.9 Genau das ist die Forschungsdisziplin der Neuroökonomie. Der rationale
7 Vgl. Häusel (2008b), S. 8 f.; Google (2010), o.S.
8 Vgl. Kenning/Hubert (2009), S. 44.
9 Vgl. Rasshofer (2009), S. 40.
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Homo oeconomicus überlässt also das Feld dem Homo neurobiologicus.10 Die Neuroökono-
mie (engl. Neuroeconomics) ist ein interdisziplinäres Forschungsfeld der Bereiche Neuro-
logie, Ökonomie, Psychologie, Physik und Radiologie.11 Vereinfacht kann gesagt werden,
dass die Neuroökonomie die Verknüpfung der Wirtschaftswissenschaften mit den Neurowis-
senschaften ist.
Die Popularität, die der Neuroökonomie in den letzten Jahren zuteil wurde, hängt von zwei
Faktoren ab. Erstens sind die Funktionen einzelner Hirnregionen bereits so weit erforscht,
dass aus Aktivitäten dieser Hirnbereiche die Bedeutung von Emotionen auf das Verhalten un-
tersucht werden kann. Zweitens gab es einige technische Fortschritte in den so genannten
bildgebenden Verfahren, so dass es neben den traditionellen Messmethoden von Hirnaktivität
wie z.B. der Elektroenzephalografie (EEG) neuere radiologische Verfahren wie die funktio-
nelle Magnetresonanztomographie (fMRT) gibt. Durch diese Hilfsmittel können z.B. Präfe-
renzen einer Person, je nach Aktivität bestimmter Hirnbereiche, abgelesen werden.12
Die aus der Neuroökonomie resultierende, jüngere Disziplin ist das Neuromarketing. Da
beide Disziplinen recht jung sind, gibt es in Bezug auf Aussagen in der Literatur häufig Über-
schneidungen. Es erweist sich als schwierig, das Neuromarketing in ausreichendem Maße von
der Neuroökonomie abzugrenzen.13 Neuromarketing bezeichnet eine Schnittstellendisziplin
aus den Bereichen Kognitionswissenschaften, Neurowissenschaften und der Marktforschung.
Erste Untersuchungen im Feld des Neuromarketings wurden bereits Ende der neunziger Jahre
an der Harvard University in den USA durchgeführt.14 Als wahre Geburtsstunde des Neuro-
marketings wird jedoch das Jahr 2002 betrachtet, da es McClure/Montague gelang, unter-
schiedliche Hirnaktivitäten im fMRT darzustellen, je nachdem ob Testkandidaten Coca-Cola
oder Pepsi konsumierten.15 Nach dieser Studie, die für viel Aufsehen sorgte, rückten die Hirn-
forschung und das Neuromarketing ins öffentliche Blickfeld.16 Es wurde deutlich, welches
Potential hinter den Erkenntnissen der Neurowissenschaften in Bezug auf die Effizienz von
Marketingaktivitäten stecken könnte. Die bildgebenden Verfahren in den Neurowissenschaf-
10 Vgl. Kenning/Hubert (2009), S. 49.
11 Vgl. Universität Münster (2005), o.S.
12 Vgl. Niessen (2007), S. 735 ff.
13 Vgl. Schöner (2008), S. 5.
14 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 5 ff.
15 Vgl. Felix (2008), S. 6.
16 Vgl. Häusel (2008b), S. 9.
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ten würden Einblicke in das Gehirn der Kunden ermöglichen, die in der Art vorher nicht mög-
lich waren.
Eine Definition im engeren Sinne von Neuromarketing (oder auch Neuroimaging, wie es im
angloamerikanischen Raum genannt wird) liefert Kenning. Seiner Ansicht nach ist Neuro-
marketing:"…eine Integration neurowissenschaftlicher Ansätze und Methoden in die Marke-
tingforschung und -praxis…".17 Eine Betrachtungsweise im weiteren Sinne präsentieren
Lee/Bodereick/Chamberlain: "Neuromarketing as a field of study can simply be defined as the
application of neuroscientific methods to analyze and understand human behaviour in relation
to markets and marketing exchanges."18
Einige Ergebnisse über Neuromarketing basieren, im Gegensatz zu anderen Marketingtrends,
auf wissenschaftlichen Erkenntnissen, die teilweise schon seit geraumer Zeit vorliegen. Zum
Beispiel wurde schon lange angenommen, dass bekannte Marken eine Orientierung für den
Kunden im unüberschaubaren Produktsortiment darstellen. Annahmen wie diese können
heutzutage durch Neuromarketing physiologisch im Gehirn nachgewiesen werden.19 Um den
Kunden richtig zu verstehen und um sehen zu können, wie sich unterschiedliche Werbebot-
schaften in dessen Gehirn auswirken, reicht die Marktforschung und die Psychologie bzw.
Kognitionswissenschaft, wie sie bisher bekannt ist, nicht mehr aus. Zwar liefern und lieferten
beide Disziplinen sehr interessante Ergebnisse, aber erst in der Verknüpfung beider Diszipli-
nen mit der Hirnforschung wird das Bild umfassender.20 Gerade herkömmliche Marktfor-
schungen, wie z.B. Befragungen, sind häufig nicht aussagekräftig, da Personen ihre unbe-
wussten Präferenzen nicht kennen und demnach bei Befragungen auch nicht artikulieren kön-
nen. Durch die bildgebenden Verfahren ist eine Hirnaktivität nun nachweisbar.21 Die Wissen-
schaft erhofft sich daher …"that neuroimaging will soon be able to reveal hidden information
about consumer preferences."22
Weltweit beschäftigen sich nur knapp 50 Forscherteams mit Neuromarketing und das haupt-
sächlich in den USA und Deutschland.23 Diese Zahl zeigt, dass das Neuromarketing eine noch
17 Kenning (2009), S. 30.
18 Lee/Broderick/Chamberlain (2007), S. 200.
19 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 23 f.
20 Vgl. Häusel (2008a), S. 27.
21 Vgl. Niessen (2007), S. 735 ff.
22 Ariely/Berns (2010), S. 291.
23 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 8 f.
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junge Disziplin ist und sich erst langsam aus dem Schatten der Neuroökonomie herausarbei-
tet.
2.2. Einführung in die Hirnforschung
Um sich überhaupt mit dem Thema Neuromarketing beschäftigen zu können, muss man sich
zunächst mit der Hirnforschung, oder genauer gesagt mit den Neurowissenschaften, auseinan-
dersetzen.
Die Neurowissenschaften sind ein weites Feld, das sich wiederum in mehrere Unter-
disziplinen aufgliedern lässt. Dazu zählen unter anderem die Neurologie (die Lehre von den
Krankheiten des Gehirns, des Rückenmarks, der peripheren Nerven und der Muskeln),24 die
Neurobiologie (ein Teilgebiet der Biologie, das sich mit dem Aufbau und der Funktion des
Nervensystems befasst),25 die Neurogenetik (beschäftigt sich mit den Genen und dem Aufbau
des Nervensystems und wie diese unter anderem unser Verhalten beeinflussen)26 oder die
Neuroendokrinologie (befasst sich mit der Wechselwirkung zwischen Nerven- und Hormon-
system).27 Alle diese Disziplinen forschen, um neue Erkenntnisse zum Aufbau und den Leis-
tungen des Gehirns zu erlangen.
Das menschliche Gehirn ist im Aufbau und in den Funktionen ein typisches Säugetiergehirn,
das viele Ähnlichkeiten zu den Gehirnen von z.B. Schimpansen oder Ratten aufweist.28 Wie
in Abb. 1 zu sehen, besteht das Gehirn aus Großhirn, Mittelhirn und Kleinhirn. Zum Großhirn
zählen die Großhirnrinde, die Basalganglien, der Thalamus, der Hippocampus und die
Amygdala bzw. Mandelkern.29 Das menschliche Gehirn ist, wie auch die anderen Organe im
menschlichen Körper, aus Nervenzellen, den Neuronen, und aus Gliazellen, aufgebaut. Glia-
zellen übernehmen Stütz- und Versorgungsfunktionen für das Gehirn, während Neuronen die
Grundbausteine für sämtliche Funktionen im Gehirn darstellen. Neuronen gibt es schätzungs-
weise hundert Milliarden im menschlichen Gehirn und Gliazellen mindestens zehnmal so vie-
le. Neuronen kommen in unterschiedlichster Form im Gehirn vor, jedoch haben alle Nerven-
24 Vgl. Delank/Gehlen (2006), S. 2 f.
25 Vgl. Reichert (2000), S. 2 f.
26 Vgl. Fischbach/de Couet/Hofbauer (2003), S. 735.
27 Vgl. Holsboer/Gründer/Benkert (2010), S. 362.
28 Vgl. Roth (2003), S. 9.
29 Vgl. Schöner (2008), S. 12.
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zellen zwei wichtige Funktionen zueinander: Erstens Erregung, also ein elektrischer Impuls,
wird aufgenommen, verarbeitet und abgegeben oder zweitens Hemmung, wobei die Zelle
kurzfristig für weitere Erregungen gehemmt ist.30 Die Aktivität eines einzelnen Neurons spielt
meistens nur eine untergeordnete Rolle, im Gegensatz zu Neuronen, die sich mit Tausenden
oder Millionen anderer Nervenzellen mit derselben Funktion zusammenschließen, um so ge-
nannte Kerne zu bilden. (lat. Nuclei, Singular Nucleus). Diese Kerne sind anatomisch sichtbar
und haben je nach Aufgabe verschiedene Funktionen.31 Der Nucleus accumbens zum Beispiel
wird häufig als "Lust- und Belohnungskern"32 im limbischen System bezeichnet. Wird der
Nucleus accumbens durch äußere Reize aktiviert, wie z.B. durch einen Geldgewinn, leuchtet
dieser im Gehirn-Tomografen besonders hell auf.33
Abb. 1: Querschnitt durch das menschliche Gehirn
Quelle: Liss (2010), o.S.
30 Vgl. Roth (2003), S. 12 ff.
31 Vgl. Schiebler/Korf (2007), S. 743 ff.; Roth (2003), S. 12 ff.
32 Vgl. Häusel (2008a), S. 67.
33 Vgl. Peterson (2010), o.S.
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2.3. Elektromagnetischen und bildgebenden Verfahren
Wie dieser sehr grobe Überblick über das Gehirn zeigt, ist das Gehirn sehr komplex aufgebaut
und bis zum heutigen Tag noch nicht vollkommen erforscht.34 Im Folgenden wird eine kurze
Einführung in die elektromagnetischen und bildgebenden Verfahren wie dem fMRT gegeben.
2.3.1. Funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT)
Die funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT) ist eine Weiterentwicklung der ur-
sprünglichen Magnetresonanztomografie. Anhand von fMRT-Bildern ist es möglich, Stoff-
wechselvorgänge sichtbar zu machen, die durch Aktivität in gewissen Hirnarealen entste-
hen.35 Das fMRT registriert Veränderungen des Sauerstoffgehalts im Blut in direkter Nä-
he der aktiven Hirnzonen, die mit der Steigerung des Stoffwechsels zusammenhängen.36
Rückschlüsse auf den Ort einer Aktivität können in Form von Berechnungen ermittelt werden.
"Alle bildgebenden Verfahren erlauben eine dreidimensionale Darstellung der aufgezeichne-
ten Gehirnaktivitäten im Zeitablauf. Grundprinzip ist die Aufzeichnung mehrerer Projektio-
nen in Form von digitalen Datensätzen der untersuchten Hirnregion. Aus diesen Daten kon-
struieren statistische Softwares zwei- oder dreidimensionale Aktivitätskarten des Gehirns."37
Abb. 2: fMRT
Quelle: TU Dresden (2010), o.S.
34 Vgl. Schöner (2008), S. 41.
35 Vgl. Hanser (2009), S. 28.
36 Vgl. Roth (2003), S. 129 f.
37 Medialine (2009), o.S.
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Abb. 3: fMRT-Bilder
Quelle: Peterson (2010), o.S.
Erläuterung zu Abb. 3: Der Nucleus accumbens leuchtet hell auf, da eine finanzielle Beloh-
nung in Aussicht steht. Das Bild links ist die Ansicht des Gehirns im Querschnitt und das Bild
rechts ist die Frontalansicht.
2.3.2. Positronenemissionstomografie (PET)
Das PET (Positronenemissionstomografie) ist ein weiteres bildgebendes Verfahren. Hierbei
werden dem Probanden radioaktive biologische Sonden in das Blut injiziert. Bei Aktivität
werden die beteiligten Hirnbereiche stärker durchblutet. Anschließend lässt sich eine nach-
weisbare Radioaktivität in diesen Bereichen zeigen. Nachteil hierbei ist, dass es ein zeitauf-
wendiges Verfahren ist, da die Entwicklung der Bilder viel Zeit in Anspruch nimmt.38
2.3.3. Elektroenzephalografie (EEG)
Die Elektroenzephalografie zeichnet Spannungsschwankungen an der Kopfoberfläche auf, um
summierte, elektrische Aktivität des Gehirns zu messen. Je nachdem an welchem Ort im
Gehirn sich die Neuronen befinden, summieren sich die Potenziale der Neuronen auf, so dass
sich am ganzen Kopf Potenzialänderungen sichtbar machen lassen.39 Der Vorteil dieser Un-
tersuchung ist die zeitliche Genauigkeit und die damit verbundene Messbarkeit der neurona-
len Aktivität.40
38 Vgl. Schöner (2008), S. 10.
39 Vgl. Delank/Gehlen (2006), S. 69 f.; Hanser (2009), S. 28.
40 Vgl. Kenning/Huber (2009), S. 47.
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3. Neurowissenschaftliche Erkenntnisse zum Konsumenten-
verhalten
Die Konsumentenforschung ist eine Disziplin des Marketings und beschäftigt sich mit dem
Verhalten der Letztverbraucher von materiellen und immateriellen Gütern in einer Gesell-
schaft.41 Hierbei geht es nicht allein um die Handlung des Konsumierens, sondern um den
Kunden und wie dieser sich persönlich verhält und die Situation erlebt.42 In den letzten Jahren
wurden bei Untersuchungen vermehrt Ergebnisse aus den Neurowissenschaften integriert,
wodurch das Neuromarketing Einzug in die Konsumentenforschung gefunden hat.
3.1. Emotionen und Motive bei der Kaufentscheidung
Jeder Marketing-Wissenschaftler, der sich mit dem Thema beschäftigt, versucht, seine eigene
Erklärung zu finden, warum Kunden kaufen. Einen der bekanntesten Ansätze hierzu lieferte
der deutsche Psychologe Bischof mit seinem "Zürcher Modell der sozialen Motivation".
Darin beschreibt er die drei zentralen, sozialen Motivsysteme Sicherheit, Erregung und Auto-
nomie.43
Der Psychologe Häusel baut auf diesen Motivsystemen von Bischof auf und ergänzt sie durch
aktuelle Einflüsse aus dem Marketing. Häusel nennt sein Konzept "The Big 3".44 Er betitelt
die drei unterschiedlichen Motiv- und Emotionssysteme im Kopf des Kunden als Balance-,
Dominanz- sowie Stimulanz-System. Diese drei Systeme kommen zu den Grundbedürfnissen
des Menschen hinzu wie Essen, Atmen und Schlafen. Motive und Emotionen wurden früher
durch Psychologen und Gehirnforscher häufig getrennt voneinander behandelt. Das ist heut-
zutage nicht mehr üblich, da die beiden Begriffe gemeinsam betrachtet werden. Scheier/Held
sprechen an, dass die Grundmotive eines jeden Menschen schon in den ersten Lebensjahren
angelegt werden und sich während des Lebens nur noch wenig merklich ändern werden.45 Le-
diglich die Stärke oder Ausprägung der einzelnen Motive wird durch Lebenserfahrung (haupt-
41 Vgl. Kroeber-Riel (1995), S. 1234.
42 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 8.
43 Vgl. Bischof (2009), S. 417 ff.
44 Vgl. Häusel (2008a), S. 30 ff.
45 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 100.
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sächlich im frühen Kindesalter), Kultur oder Erziehung beeinflusst.46 Die Motive oder Ziele
eines Menschen sind immer die Folge von Emotionen, die in ihm vorherrschen, sie treiben
den Menschen an. Motive und Emotionen können also fast sinngleich verwendet werden. Ist
beispielsweise eine Person sehr ängstlich und vorsichtig, wird diese viel eher eine Reihe an
Versicherungen abschließen, als Personen, die ein gewisses Risiko nicht scheuen. Die furcht-
same Person hat negative Emotionen im Kopf, obwohl sie gerne angstbefreit leben würde.
Durch diesen Wunsch entsteht das Motiv der Sicherheit und die Person schließt z.B. Versi-
cherungen ab.
Es wird deutlich, dass die Emotionen der Auslöser für die Motive sind. Außerdem wird er-
sichtlich, wie vernetzt Emotionen, Motive und Denkprozesse sind. Hinter diesem Emotions-
system stecken eine Reihe von verschiedensten Abläufen im limbischen System. Unter dem
limbischen System (lateinisch: limbus = Streifen, Gürtel)47 versteht man einen funktionalen
Bereich im Gehirn, der der Sitz aller Emotionen und Motive ist. Es ist eng mit dem vegetati-
ven System verbunden, was ebenso ein funktionaler Bereich ist, der für die Aufrechterhaltung
unserer Vitalbedürfnisse zuständig ist wie Schlafen, Wachsein, Essen, Trinken, Sexualität,
Flucht oder Angriff bei Bedrohung sowie Verteidigung.48 Das limbische System nimmt eine
Kontrollfunktion für das vegetative System ein und ist gleichzeitig noch für die emotionale
Bewertung der unbewussten und bewussten Leistungen des Menschen zuständig. Besonders
wichtig ist das limbische System für die Abspeicherung von Gedächtnisinhalten, bei emotio-
nalen Bewertungen und Steuerungen von Handlungen sowie bei Lernprozessen. Es werden
Informationen aus der Umwelt aufgegriffen und in Einklang mit den körperlichen Bedürfnis-
sen gebracht.49
"The Big 3" sind im limbischen System angesiedelt. Dieses ist mit dem vegetativen System
verbunden, welches für die Grundbedürfnisse zuständig ist. Bei der Betrachtung dieser Ver-
bindung in Bezug auf Kaufentscheidungen ist offensichtlich, dass für die Befriedigung der Vi-
talbedürfnisse etliche Einkäufe getroffen werden, wie z.B. Grundnahrungsmittel wie Brot und
Wasser. Im Folgenden liegt der Fokus auf den beeinflussbaren Kaufentscheidungen und es
werden die Systeme der "Big 3" vorgestellt.
46 Vgl. Trommsdorff (2009), S. 109.
47 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 170.
48 Vgl. Roth (2003), S.25.
49 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 170.
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3.1.1. Das Balance-System
Das Balance-System hat den größten Einfluss auf das menschliche Handeln. Es strebt nach
Harmonie, Ausgeglichenheit und Sicherheit. Außerdem versucht das Balance-System,
möglichst energiearm auszukommen und auf Entscheidungen zurückzugreifen, die schon
einmal getroffen worden sind und nicht negativ in Erinnerung sind. Der Mensch empfindet
die gefühlte Sicherheit als Geborgenheit und versucht jegliche Gefahr zu vermeiden, da diese
sonst Angst in ihm auslösen könnte.
Wie im obigen Beispiel mit der risikoaversen Person, sind Versicherungsleistungen jeglicher
Art beruhigend für das Balance-System. Des Weiteren stehen Sicherheitspakete für das Auto
hoch im Kurs, Traditionsprodukte, Arztbesuche, Medikamente, Ratgeber sowie Garantie-,
und Qualitätsversprechen.50
3.1.2. Das Stimulanz-System
Das Stimulanz-System lässt den Menschen nach immer Neuem suchen: Seien es fremde
Speisen, Urlaubsreisen oder ungewohnte Unternehmungen, der Mensch versucht Unbekann-
tes zu entdecken und anders zu sein als die Masse. Die Erfüllung dieser Wünsche empfindet
der Kunde als aufregend und spannend, die Nichterfüllung als langweilig. Sämtliche neue Er-
findungen und Trends verdankt die Menschheit Forschern, die durch das Stimulanz-System
und der damit verbundenen Neugier angetrieben wurden.
Erlebt eine Person etwas Außergewöhnliches oder erwirbt den neuesten Techniktrend, schüt-
tet der Körper Endorphine aus, die Person fühlt sich daraufhin gut und erlebt das als Beloh-
nung.51 Ein schnell wachsender Wirtschaftsbereich ist eng mit dem Stimulanz-System ver-
knüpft und zeigt dessen Wichtigkeit: Tourismusunternehmen, Gastronomiebetriebe, Freizeit-
parks, Unterhaltungselektronik, Genussmittel und Messen jeglicher Art.
50 Vgl. Häusel (2008a), S. 30 ff.
51 Vgl. Scheier/Held (2009), S. 53.
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3.1.3. Das Dominanz-System
Das letzte der drei Systeme zielt vor allem auf die Motive ab, die schon evolutionär im
Menschen veranlagt sind, wie z.B. den Konkurrenten zu vertreiben, besser zu sein als die
anderen, die eigenen Gene in die nächste Generation zu bringen, oder seinen Mitstreitern im-
mer einen Schritt voraus zu sein. Durch das Dominanz-System im Kopf jedes Menschen wer-
den, ähnlich wie beim Stimulanz-System, die Impulse gesetzt fortschrittlich zu sein, um sich
so von den anderen abheben zu können. Das gelingt meistens nur durch beachtliche Leistun-
gen, daher kann das Dominanz-System auch als Auslöser für sämtliche Entwicklungen gese-
hen werden, die es ohne diesen Wettbewerb im Kopf der Menschen nicht gegeben hätte.
Im Zusammenhang mit dem Dominanz-System werden Kaufentscheidungen getroffen, wie
z.B. Autos, Luxusgüter, Immobilien, Tickets zu elitären Events, sämtliche Produkte zur Stei-
gerung körperlicher Leistungsfähigkeit wie Fitnessgeräte oder Nahrungsergänzungsmittel so-
wie Dienstleistungen zur Steigerung von Effizienz und Schnelligkeit.52
3.1.4. Die Mischverhältnisse
Die drei Systeme widersprechen sich in einigen Aussagen. So strebt z.B. das Balance-System
danach, Traditionsprodukte zu kaufen, jedoch möchte das Stimulanz-System auf der anderen
Seite, dass immer dem neuesten Trend gefolgt wird und neue Produkte ausprobiert werden.
Häusel betont explizit die Existenz von Mischverhältnissen als Bestandteile der "Big 3".
Diese entstehen hauptsächlich aufgrund der parallelen Aktivität der Motivsysteme. Abb. 4
zeigt diese Mischverhältnisse und Wertebegriffe.
52 Vgl. Häusel (2008a), S. 30 ff.
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Abb. 4: Die LimbicMap®
In Anlehnung an: Häusel (2008a), S. 45
In den blauen Kästen steht jeweils das Ergebnis der Mischung zweier Emotionssysteme. Aus
dem Stimulanz- und Balancesystem zusammen ergibt sich beispielsweise Fantasie/Genuss.
Das Stimulanz-System lässt den Menschen nach Neuem suchen, während das Balancesystem
den Menschen eher bremst. Durch dieses Zusammenspiel ist der Mensch offen für Genüsse
und Fantasie und braucht nicht das jeweilige Emotionssystem als Reinform. Nach der glei-
chen Manier lassen sich die beiden anderen Mischformen auch erklären. Zusätzlich wurden in
das Bild noch Werte eingetragen, die durch zahlreiche Konsumenten- und Psychologenbefra-
gungen festgestellt wurden:53 Es zeigt sich, welche Werte zu welchen Emotions- oder Motiv-
systemen zugeordnet werden können, und dass daraus die unterschiedlichsten Kombinationen
resultieren. Aufgrund dessen gibt es im Menschen die individuellsten Impulse ein Produkt at-
traktiv zu finden und es zu kaufen, oder es auf der anderen Seite niemals für einen Kauf in
Betracht zu ziehen.
53 Vgl. Häusel (2008a), S. 43 ff.
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3.2. Der Einfluss des Unbewussten auf das menschliche Handeln
Würde man Personen am Ausgang eines Supermarkts befragen, warum sie gerade die Corn-
flakes von Kellogg’s gekauft oder warum sie sich für das Ariel-Waschmittel entschieden ha-
ben, hätte jeder Kunde sofort eine Erklärung parat. Alles würde darauf hindeuten, dass der
Einkauf zu 100 % bewusst getätigt wurde und der Kunde Herr über seine Entscheidungen
war. Dem ist in der Realität aber nicht so. Nur 5 % der menschlichen Denkprozesse laufen
bewusst ab, die restlichen 95 % finden im Unterbewusstsein statt. Damasio erwähnte diesen
Zustand bereits in seinem 1994 erschienen Werk "Descartes Irrtum".54 Bewusste Gedanken-
gänge sind nicht nur äußerst selten, sie sind auch noch langsam. Bis dem Menschen Wahr-
nehmungen bewusst werden, vergehen 300 Millisekunden; bei komplexen Zusammenhängen
sogar bis zu einer Sekunde. Diese Wahrnehmungen bestehen dann aus Bedeutungen und aus
Details. Der Prozess des Bewusstwerdens ist also ein vergleichsweise langsamer Prozess.55
3.2.1. Pilot und Autopilot
Die fünf Sinne (Schmecken, Hören, Fühlen, Sehen, Riechen) versorgen den Menschen pro
Sekunde mit 11 Millionen Bits an Informationen, gleichzeitig werden ihm davon nur 40 bis
50 Bits bewusst, was 0,0004 % entspricht.56 Es wird offensichtlich, dass nur ein Bruchteil al-
ler Informationen im Bewusstsein landet. Der Verstand lässt es so erscheinen, als hätte die
Person die meisten Entscheidungen bewusst getroffen und die Handlungen wären wohl
durchdacht und geplant. Dem ist aber nicht so, da alle Entscheidungen im Gehirn schon längst
gefällt waren, bis sie durch das Individuum bewusst wahrgenommen wurden. Von
Scheier/Held stammt das System des Piloten und Autopiloten (vgl. Abb. 5).57
54 Vgl. Damasio (2007), S. 227 ff.
55 Vgl. Roth (2003), S. 133.
56 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 211.
57 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 53 ff.
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Abb. 5: Der Pilot und der Autopilot
Quelle: Scheier/Held (2007), S. 60
Der Autopilot steht in diesem Fall für das Unbewusste und der Pilot für das Bewusste. "Der
Pilot ist eher dafür zuständig, die ganz schwierigen Dinge wie Start und Landung zu über-
nehmen, und für den Rest des Fluges übernimmt der Autopilot. Der Pilot verlässt sich wäh-
rend des ganzen Fluges auf den Autopiloten, ohne wirklich zu wissen, was im Autopiloten
vorgeht."58 In diesem Fall entspricht der Pilot den bewussten 40 Bits und der Autopilot den
verbleibenden unbewussten 10.999.960 Bits. Sämtliche komplizierte Prozesse, die reflektiert,
analysiert und berechnet werden müssen, übernimmt der Pilot. Emotionen, die dem Menschen
bewusst sind, sind im Piloten vereint und dadurch kann er diese kontrollieren. Tritt eine Ver-
änderung auf, ist der Pilot flexibler als der Autopilot. Die Prozesse sind reflektierend. Die au-
tomatischen, intuitiven und emotionalen Entscheidungen werden vom Autopiloten bearbeitet
(95 % der Fälle). Alle positiven Erfahrungen z.B. mit Produkten sind hier abgespeichert und
sind der Auslöser für die wiederholten Kaufentscheidungen. Die Prozesse sind automatisch.
Überträgt man das auf das Gehirn wird deutlich: Das Bewusstsein bekommt die Abläufe im
Unbewussten gar nicht mit. Das Unbewusste läuft in seinen Vorgängen absolut eigenstän-
dig.59
Daraus resultiert die Frage, warum ein so riesiger Anteil an Informationen unbewusst verar-
beitet wird. Das hat mehrere Gründe: Zum einen geht die Verarbeitung im Unbewussten viel
schneller als die im bewussten Zustand. Entscheidungen werden in 0,5-2 Sekunden getroffen
58 Scheier/Held (2007), S. 59.
59 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 214 f.
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und vieles läuft automatisch ab. Das hat besonders in Gefahrensituationen einen großen Vor-
teil, wenn es darum geht, schnell zu reagieren, z.B. eine nötige Vollbremsung beim Autofah-
ren. Ein anderer Grund ist die Energieeffizienz des Unbewussten.60 Ist der oben genannte Au-
topilot an der Reihe, braucht das Gehirn viel weniger Energie, nämlich nur 5 % der Energie,
die dem Körper zur Verfügung steht. Ist jedoch der Pilot an der Reihe und es wird angestrengt
nachgedacht und analysiert, steigt der Energieverbrauch rasant auf bis zu 20 % des gesamten
Körperenergiehaushaltes an. Da der Körper evolutionsbedingt immer nach der kleinsten An-
strengung strebt, um z.B. für Notsituationen gewappnet zu sein, ist für ihn der Automatikmo-
dus der präferierte Zustand.
Anhand der Tatsache, dass 95 % der Denkprozesse unbewusst und 5 % bewusst sind, lässt
sich auch ein immer wiederkehrender Fehler ausmachen: Kunden werden zu ihrem Einkaufs-
verhalten mit Fragebögen befragt und sollen reflektieren, warum sie welche Produkte einge-
kauft haben. Der Kunde soll also bewusst über seine Emotionen Auskunft geben, die aber un-
bewusst in ihm vorherrschen und nur mit speziellen Techniken, wie z.B. dem fMRT sichtbar
gemacht werden können. Natürlich möchte das Bewusstsein einen Sinn für diesen Einkauf
haben, daher erfindet es eine Begründung, warum die Person so gehandelt hat. Der Person
bleibt verborgen, dass Werbung und sonstige Informationen aus der Außenwelt schon längst
im Gehirn abgespeichert und für sie unbewusst abgerufen worden sind. Das Bewusstsein er-
findet danach eine passende Erklärung und für den Kunden erscheint alles logisch, obwohl die
unbewussten Abläufe die Regie führten.61
Effektive Marketingaktivitäten sollten daher nie ausschließlich auf Kundenbefragungen basie-
ren, da diese Antworten nur das widerspiegeln, was der Kunde für seine Kaufabsicht hält. Die
unbewussten, kaufentscheidenden Vorgänge bleiben dem Kunden verborgen und daher kann
er darüber auch keine Auskünfte geben.62 Wie sich Unternehmen diesen unbewussten Zustand
zu Nutze machen können, wird im nächsten Abschnitt gezeigt.
60 Vgl. Häusel (2008a), S. 87 f.
61 Vgl. Häusel (2008a), S. 91.
62 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 18.
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3.2.2. Der Priming Effekt
Dass das Bewusstsein eher die Ausnahme ist, ist der eine Punkt, es geht aber noch einen
Schritt weiter. Der Körper reagiert nämlich auf implizite, subtile Signale und lässt den Men-
schen Dinge tun, die er sonst nicht oder anders getan hätte. Laut Raab/Gernsheimer/Schindler
versteht man unter Priming "(…) die unbewusste Aktivierung von Assoziationen in unserem
Gedächtnis, die zu einer manipulierenden Verhaltensreaktion…" führt.63 Diese Erkenntnisse
zeigen, dass die subliminale Wahrnehmung einen stärkeren Einfluss auf die Emotionen hat,
als die Menschen sich dessen bewusst sind. Es zeigt sich, dass Menschen durch implizite und
subtile Signale gesteuert werden, während sie nichts davon mitbekommen. Das ist der
Priming Effekt (Priming = Bahnung).
Was hat das für Auswirkungen für z.B. das Marketing eines Unternehmens? Es wird deutlich,
dass ein Werbeplakat, das kurz vor dem Einkaufen wahrgenommen wird, mehr Wirkung ent-
faltet, als ein Werbespot, der am Abend zuvor im Fernsehen gesehen wurde. Der Werbespot
ist eher dazu da den Weg des Plakats zu bahnen. Entscheidend dabei ist, dass die verschiede-
nen Werbeansatzpunkte aufeinander abgestimmt sein müssen, um über die impliziten Abläufe
im Konsumenten Wirkung zu zeigen.64 Die unbewusste Beeinflussbarkeit ist besonders bei
starken Marken ausgeprägt, worauf im folgenden Abschnitt genauer eingegangen wird.
3.2.3. Der Einfluss starker Marken
Marken spielen heutzutage eine immer wichtiger werdende Rolle. Nur durch ein starkes Mar-
kenimage kann man sich als Firma von der Masse abheben. So schrieb dazu das Fortune
Magazine: "In the 21st century, branding ultimately will be the only unique differentiator be-
tween companies. Brand equity is now a key asset".65
Ein hoher Bekanntheitsgrad einer Marke und ein positives Image erzeugen Vertrauen im
Konsumenten und das spricht wiederum das Balance-System an. Durch die emotionale Bin-
dung zur Marke ist der Kunde schneller bereit diese Marke zu kaufen, da er das Risiko mini-
miert sieht, etwas Falsches zu kaufen. Eine Definition des Markenbegriffs aus der wirkungs-
63 Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 223.
64 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 56.
65 Fortune Magazine, zitiert in: Esch (2008), S. 1.
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bezogenen Sichtweise liefern Meffert/Burmann in Anlehnung an Keller. Nach ihnen kann ei-
ne Marke als "ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstel-
lungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung verstanden werden."66Aus dieser Defi-
nition wird klar, dass nicht nur die Markierungsfunktion des Produktes betrachtet werden
darf, sondern es müssen außerdem die Emotionen und Erfahrungen, die ein Kunde mit dieser
Marke gemacht hat, mit eingeschlossen werden.
Bezüglich dieser Feststellung gibt es das berühmte Beispiel der zwei koffeinhaltigen Limona-
den, das bereits erwähnt wurde: Probanden wurden aufgefordert im Blindtest ein Glas Coca
Cola sowie Pepsi zu trinken. Ohne die Marke zu sehen, bevorzugten 51 % Pepsi, 44 % Coca
Cola und 5 % waren sich unschlüssig. Zeigte man den Probanden im zweiten Durchlauf die
Markennamen, zogen plötzlich 65 % der Befragten Coca Cola gegenüber Pepsi (23 %) vor.
12 % war es gleichgültig.67 Es wird also deutlich, was für einen Einfluss der Markenname,
bzw. das Image auf die Wahrnehmung hat. Dieses Phänomen wird auch "Halo-Effekt" ge-
nannt, da positive Assoziationen mit einer Marke automatisch auf deren Produkteigenschaften
wie Qualität oder Geschmack übertragen werden.68 Diese Pepsi/Coca Cola - Untersuchung
zeigt eindeutig, wie Konsumenten durch eine starke Marke geblendet werden.
Durch einen bekannten Markennamen, verbunden mit qualitativen Werten, können Unter-
nehmen ihre Produkte zudem zu einem höheren Preis anbieten. Selbst wenn die Konkurrenz
billiger ist, greifen die Kunden zum teureren Markenprodukt und beachten das Unbekannte
nicht. Veranschaulichen lässt sich das am Beispiel der Handkameras von Sony, Nikon und
Ricoh. Alle drei Hersteller brachten Anfang der 90er Jahre fast identische Kameras auf den
Markt, die sich nur im Markenlogo und im Preis unterschieden. Sony verkaufte sein Produkt
im Durchschnitt 10 % teurer als das Nikon-Produkt und Nikon verkaufte sein Produkt 8 %
teurer als das Ricoh-Gerät. Trotz des günstigen Preises von Ricoh hatte dieses Produkt den
geringsten Marktanteil und Sony war mit Gewinn und Marktanteil einsamer Spitzenreiter.69
Dieses Beispiel zeigt, dass der Konsument die Marke als Orientierungshilfe benutzt und sich
dadurch viel schneller für einen Kauf entscheiden kann als bei einer unbekannten Marke.70
66 Meffert/Burmann (1998), S. 81; Keller (1993), S. 3.
67 Vgl. Esch (2008), S. 9 ff.
68 Vgl. Kroeber-Riel (2003), S. 310.
69 Vgl. Biel (2000), S. 64.






Neben dem Aspekt der Orientierungshilfe für den Kunden, bedeutet eine starke Marke gleich-
zeitig auch eine Entlastung für das Gehirn. Durch die Tatsache, dass die Marke bekannt ist
und der Kunde bereits unbewusst abgespeicherte Emotionen und Assoziationen mit der Marke
verbindet, fällt die Kaufentscheidung schneller und einfacher. Der Entscheidungsprozess ist
eine sehr energiereiche Aufgabe, die der Körper zu umgehen versucht. Durch die Wahrneh-
mung einer bekannten Marke findet der sog. "Effekt der kortikalen Entlastung" statt. Die-
ser zeigt, dass die Bereiche im Gehirn, die für das Denken und Analysieren zuständig sind,
heruntergefahren werden, und andere Bereiche, die für Emotionen zuständig sind, im fMRT
hell aufleuchten (vgl. Abb. 6). Dass Marken emotional sind wusste man schon lange, nun
konnte diese Wirkung aber auch physiologisch nachgewiesen werden.71
Abb. 6: Effekt der kortikalen Entlastung
Quelle: Scheier/Held (2007) , S. 25
Der Effekt der kortikalen Entlastung lässt sich feststellen, wenn bestimmte Marken vom Kun-
den persönlich bevorzugt werden. Auf fMRT-Bildern sieht man dann eine geringere Aktivie-
rung des präfrontalen Kortex.72 Der präfrontale Kortex kann im vorderen Bereich des Gehirns
lokalisiert werden und dieser ist, vereinfacht ausgedrückt, der Sitz der Vernunft.73 Die gerin-
gere neuronale Aktivierung im präfrontalen Kortex kann mit der BOLD-Methode nachgewie-
sen werden. BOLD steht für "blood oxygenation level-dependant" und macht einen erhöhten
Sauerstoffverbauch im Blut in aktiven Gehirnbereichen sichtbar.74 In Abb. 6 ist die erhöhte
Aktivierung durch die roten Stellen gekennzeichnet. Bei der Person links mit hoher Markenaf-
finität wird während der Betrachtung von bekannten Produkten der präfrontale Kortex fast
71 Vgl. Scheier;/Held (2007), S. 25.
72 Vgl. Felix (2008), S. 60.
73 Vgl. Elsser (2009), S.13.
74 Vgl. Ariely/Berns (2010) S. 284.
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nicht aktiviert, was dem Körper Energie spart. Im Gegenteil dazu die Person rechts mit gerin-
ger Markenaffinität: Hier werden mehr aktivierte Stellen im Gehirn sichtbar. Das Gehirn
denkt nach, um zu einer Kaufentscheidung zu gelangen. Es gibt also keinen Effekt der korti-
kalen Entlastung. Da der Körper danach strebt, möglichst energieeffizient zu sein, zieht der
Autopilot in Anbetracht einer bekannten Marke diese der unbekannten vor und umgeht kom-
plizierte Denkprozesse. Der Automatismus ruft die positiven emotionalen Erinnerungen ab,
die mit der Marke verbunden sind. Das für Emotionen zuständige limbische System entschei-
det daher am präfrontalen Kortex vorbei über den Einkauf.75 Es zeigt sich, welchen großen
Einfluss starke Marken auf das Einkaufsverhalten von Konsumenten haben. Sie dienen zum
einen als Orientierungshilfe und zum anderen sind sie ein Entscheidungsbeschleuniger. Be-
merkenswert ist, dass bei sechs von zehn geplanten Erledigungen eine festgelegte Marken-
präferenz zugrunde liegt. Der Konsument weiß in diesen Fällen genau, welche Marke er kau-
fen will.76
Aus Sicht der Unternehmen können starke Marken von großem Vorteil sein, um Markendeh-
nung zu betreiben, z.B. bringt die Bekleidungslinie Armani das passende Parfum Armani
Code auf den Markt, das durch den bekannten Namen schnell mit positiven Assoziationen
verbunden wird.77 An dieser Stelle muss aber auch angemerkt werden, dass der Konsument
nicht wahllos ein Produkt wählt, nur weil es von einer bekannten Marke ist. Schließlich gibt
es genügend Marken, die einen Kunden nicht ansprechen. Es muss demnach im Körper ein
Prozess ablaufen, der den Menschen schlussendlich dazu bringt, sich für ein Produkt zu ent-
scheiden. Die Forschung ist noch nicht soweit, eine genaue Erklärung zu liefern, es wird je-
doch vermutet, dass es der Prozess der impliziten Belohnung ist.78 Jede Marke hat eine gewis-
se Bedeutung, sei es z.B. Tradition und Qualität bei Landliebe oder Schnelligkeit und Exklu-
sivität bei Porsche. Diese Botschaften bekommen wir über impliziertes Lernen sowie durch
Lebenserfahrung mit und jede Person hat diese in sich. Kauft also eine Person eine gewisse
Marke nicht, hat das nichts damit zu tun, dass die Bedeutung nicht verstanden wurde, sondern
die Botschaft spricht den Kunden nicht an und es tritt daher kein Belohnungseffekt ein.79 Der
Konsument überprüft vor jedem Kauf, ob das Produkt genügend Belohnung verschafft, nur
dann wird es gekauft. Beim Blick in das Gehirn kann der Belohnungsprozess sichtbar ge-
75 Vgl. Felix (2008), S. 60.
76 Vgl. Hertle/Graf (2009), o.S.
77 Vgl. Esch (2001), S.761.
78 Vgl. Scheier/Held (2009), S. 127.
79 Vgl. Scheier/Held (2009), S. 128 f.
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macht werden. Im fMRT leuchtet der orbitofrontale Kortex stark auf, er ist das Belohnungs-
zentrum im Gehirn.80 Im Vergleich zu unbekannten Marken, liefern starke Marken meistens
einen größeren Belohnungswert, daher haben starke Marken einen solchen Erfolg beim Kon-
sumenten.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die unbewussten Einflüsse einer starken Marke
größer sind als die bewusst wahrgenommenen. Auch hier spielen Emotionen und Erfahrungen
eine große Rolle, die alle unbewusst im Autopiloten ablaufen.
3.3. Codes – die vier Wege zum Konsumenten
Im Bereich des Markenmanagements wurden in den letzten Jahren mehrere neue Erkenntnisse
erzielt, u.a., wie Firmen ihren Absatz merklich steigern können, wenn sie wichtige Punkte be-
züglich ihrer Markenkommunikation beachten. In einem Kundenhirn ist zu jeder Marke ein
Netzwerk mit markenspezifischen Assoziationen und Emotionen abgespeichert (vgl. Abb. 7).
Abb. 7: Markennetzwerk
Quelle: Scheier/Held (2007), S. 139
80 Vgl. Roth (2001), S. 302.
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Auf der unteren Ebene finden sich die Motive/Emotionen mit Balance-, Stimulanz- und Do-
minanz-System und eine Stufe darüber die vier Markensignale aus Sprache, Geschichten,
Symbole und Sensorik. Diese vier Codes bauen durch ihre wahrnehmbaren Signale eine Ver-
bindung zu den Motiven auf und sprechen so den Kunden an. Je einzigartiger ein Netzwerk
einer speziellen Marke ist, desto schneller und einfacher wird eine Kaufentscheidung zu
Gunsten dieser Marke gefällt.81
3.3.1. Sprache
Sprachlich kann ein Unternehmen den Kunden mittels Markenkommunikation entweder über
das gesprochene Wort oder die geschriebene Sprache erreichen. Diese werden bewusst
wahrgenommen und sind explizit, jedoch kann die Bedeutung implizit sein. Ein Beispiel ist
der Wortklang. Werden die Begriffe "Takete" und "Maluba" ausgesprochen, ist es eine relativ
eindeutige Aufgabe, welches Wort weicher klingt – es ist Maluba. Im Sprachgebrauch klingen
die Buchstaben M, L und U rund und weich, während K, T und E spitz und kantig klingen.82
Je nachdem, wie ein Unternehmen sein Produkt positionieren möchte, kann der dementspre-
chende Markenname gewählt werden. Als Beispiel für einen weichen Produktnamen kann das
Langnese-Eis mit dem Namen "Cremissimo" genannt werden. Der Klang bildet eine perfekte
Verbindung zum Produkt und steht sinnbildlich für die Cremigkeit und den Genuss dieses Eis.
In Bezug auf Neuromarketing zeigt sich, dass der unbewusste Autopilot im Gehirn im Spezi-
ellen auf implizite Bedeutungen der sprachlichen Codes reagiert, wodurch Kaufent-
scheidungen schneller auf Produkte fallen, die zur jeweiligen Situation der Kunden passen.
Als weitere Beispiele für sprachliche Codes können Dialoge in einem Fernsehspot angeführt
werden, außerdem Slogans ("Vorsprung durch Technik"), ausgerufene Schlagworte (wie "re-
duziert!" oder "Sale!") oder die Verwendung von Fachbegriffen (L.Casei Bakterien im
Activia Joghurt).83
81 Vgl. Scheier/Held (2008), S. 109 f.
82 Vgl. Häusel (2008a), S. 185 f.; Scheier/Held (2007) S. 68.
83 Vgl. Scheier/Held (2007) S. 69.
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3.3.2. Geschichten
Ein weiterer Code, um Kunden anzusprechen, sind Geschichten. Viele erfolgreiche Marken
haben eine Geschichte zu erzählen, die über unterschiedliche Kanäle dargestellt wird, um den
Kunden zu erreichen.84 Sei es eine Geschichte über die Tradition des Unternehmens, z.B. der
Mönch vom Franziskaner Weißbier – "Zeit für das Besondere", oder eine Geschichte über die
Qualität eines Unternehmens, z.B. wird bei Lindt gezeigt, wie viel Sorgfalt in die Herstellung
der Schokolade verwendet wird. Sie alle versuchen anhand ihrer Markenkommunikation dem
Kunden ihre Botschaft zu übermitteln, sei es durch Printanzeigen, Radiospots oder TV-
Kampagnen.
Die Geschichte, die dem Kunden die Marke näher bringen soll, sollte möglichst einfach auf-
gebaut sein. Einfachheit siegt in diesem Zusammenhang klar vor komplex ausgedachten Ge-
schichten. Wie anfangs erwähnt, möchte das Gehirn energiearm arbeiten und kann sich daher
überschaubare Geschichten besser merken.85 Die Botschaft und die dazugehörige Marke blei-
ben im Gehirn haften und führen, falls es zu einem Kauf kommen sollte, zu einer schnelleren
Entscheidung. Ein weiterer Punkt sind gemeinsame Berührungspunkte zwischen Marke und
Kunden. Mit Berührungspunkten sind Erfahrungen gemeint, die der Konsument in seinem
Leben vielleicht schon gemacht hat und er sich daher mit dem Gezeigten identifizieren kann.
Andere Möglichkeiten sind z.B. aufeinander abgestimmte Printanzeigen, erzählte Geschichten
in der Radiowerbung, z.B. Steinschlag in der Carglass-Werbung, oder Marketinggeschichten,
z.B. die Verwendung von Nicht-Models in Dove Werbespots. All diese Geschichten haben
eine explizite Bedeutung, nämlich das, was der Betrachter sehen oder hören kann, und eine
implizite Bedeutung, wie Metaphern, Anspielungen auf Verhaltenskodexe, Ideale und Ähnli-
ches. Das Explizite ist das, was der Konsument später nacherzählen kann, während die impli-
zite Botschaft auf den Autopiloten Einfluss hat.86
3.3.3. Symbole
Symbole stehen in diesem Zusammenhang u.a. für Markenlogos, Personen, z.B. Hauptdar-
steller in einem Fernsehspot, oder die Schauplätze, an denen die Aufnahmen gemacht wur-
84 Vgl. Lindstrom (2008), S. 114 f.
85 Vgl. Fuchs (2009), S. 36 f.
86 Vgl. Scheier/Held (2007), S. 74.
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den.87 Als Beispiel für den Einsatz von Symbolen können sämtliche Werbungen von Milka
genannt werden. Immer finden sich darin, egal ob in Print- oder TV-Anzeigen, eine saftig,
grüne Wiese, eine große, silberne Milchkanne, schneebedeckte Berge im Hintergrund und die
lila Kuh.88 Sofort assoziiert der Betrachter die grüne Wiese und die Berge mit Frische und
Reinheit, die Milchkanne mit Tradition und Sorgfalt und die lila Kuh als das Markenzeichen
von Milka. Milka hat sich also mehrere Symbole zu Nutzen gemacht, die durch den Kunden
automatisch mit impliziten, positiven Bedeutungen verbunden werden.
Zwei weitere Symbole, von denen Kunden reihenweise angezogen werden, sind Sale- und
Rabatt-Schilder. In fMRT-Studien wurden Probanden Produkte gezeigt, die mit einem Preis
versehen waren. Durch Drücken eines Knopfes sollten die Probanden zeigen, ob sie das Pro-
dukt für den Preis kaufen würden, oder nicht. War nun ein Produkt mit einem Rabatt-Schild
abgebildet, konnten die Forscher anhand der fMRT-Bilder sehen, dass der orbitofrontale Kor-
tex, der Hirnbereich, der für Belohnungen zuständig ist, hell aufleuchtete. Das Erstaunliche
dabei war aber, dass gleichzeitig ein anderer Hirnbereich fast komplett deaktiviert war, näm-
lich der Bereich im mittleren Stirnhirn.89 Von diesem Bereich wird angenommen, dass er für
Selbstkontrolle und (Preis)-Abwägungen zuständig ist. Durch die fehlende Aktivität in diesem
Bereich wurde der Preis durch die Testkandidaten nicht mehr hinterfragt und das, obwohl das
Produkt überteuert war. Das Rabatt-Schild hatte einen solchen Einfluss auf die Entschei-
dungsfähigkeit der Probanden, dass die meisten den Knopf drückten und eine Kaufbereit-
schaft signalisierten.90 Symbole haben demnach einen großen Einfluss auf das Verhalten und
die Entscheidungen der Konsumenten.
3.3.4. Sensorik
Der letzte der vier Codes ist zugleich auch der im Moment am meisten angesagte. Die
Sensorik und als Unterpunkt das multisensuale Marketing sind gerade in der Unternehmens-
praxis viel diskutierte Begriffe. Mit der Sensorik als Marketinginstrument sollen möglichst
viele der fünf Sinne angesprochen werden: Sehen (visuell), Riechen (olfaktorisch), Hören
(auditiv), Fühlen (haptisch) und Schmecken (gustatorisch). Werden mehrere Sinne gleichzei-
87 Vgl. Scheier/Held (2008), S. 112.
88 Vgl. Milka (2010), o.S.
89 Vgl. Kreutzer (2010), S. 266.
90 Vgl. Domning/Elger/Rasel (2009), S. 30 f.
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tig angesprochen, potenzieren sich diese Wahrnehmungen im Kopf und das Markenerlebnis
wird am intensivsten erlebbar.
Die meisten Produkte werden über den visuellen und auditiven Kanal übermittelt, was für den
Kunden nichts Außergewöhnliches darstellt. Ist aber bereits ein Markennetzwerk im Kopf des
Konsumenten abgespeichert, in dem Emotionen und Erfahrungen mit der Marke abgespei-
chert sind, reicht häufig schon die Stimulation eines einzelnen Sinnes, um positive Assoziati-
onen mit der Marke zu verbinden.91 Beispiele hierfür sind z.B. im Bereich des Audio
Brandings: Das Röhren eines Porschemotors, das Knacken von Chio Chips oder der Corpora-
te Sound der Telekom. Sie alle sprechen den auditiven Sinn an, wofür es spezielle Soundde-
signer gibt, die versuchen den perfekten Klang zu erschaffen. Was in letzter Zeit besonders an
Beliebtheit gewinnt, ist absatzförderliche Duftzerstäubung am POS, denn angenehme Düfte
regen den Kunden erwiesenermaßen zum Kaufen und zum Verweilen an. Beispiele hierfür
sind der "real-Futurestore" in Tönisvorst am Niederrhein, der seinen Fischverkauf durch Mee-
resrauschen und Kräuter-der-Provence-Limetten-Duft fördern möchte. Des Weiteren hat Esp-
rit in seinen Oldenburger Verkaufsräumen ein multisensuales Einkaufserlebnis erschaffen, bei
dem einzelne Bereiche unterschiedlich beschallt und beduftet werden, je nachdem welche
Kollektion verkauft wird.92 Düfte können also punktuell zerstäubt werden, um die Aufmerk-
samkeit der Kunden auf gewisse Produkte zu richten, da Menschen ihren Kopf unbewusst in
Richtung einer angenehm riechenden Duftquelle drehen. Überdurchschnittlich wirksam, im
speziellen bei hungrigen Kunden, sind gut riechende Lebensmitteldüfte wie z.B. Erdbeeren,
Äpfel usw. oder Gerüche aus einem Backshop.93 Auch bei einem alltäglichen Supermarktein-
kauf wird immer deutlicher, dass die Supermärkte auf perfektes Licht, angenehme Musik und
guten Geruch Wert legen. In den nächsten Jahren wird in diesem Zusammenhang einiges zu
erwarten sein, da die Firmen erkennen, wie viel Potenzial hinter der Sensorik steckt.
4. Ergebnisse einer Expertenbefragung
Um für die Arbeit aktuelle Meinungen aus der Praxis zur Verfügung zu haben, wurden Exper-
teninterviews durchgeführt. Als Untersuchungsdesign fiel die Entscheidung auf eine qualitati-
91 Vgl. Anlanger/Engel (2008), S. 246.
92 Vgl. Willhardt (2010), S. 11 ff.; real (2010), o.S.
93 Vgl. Hehn (2007), S. 46.
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ve Umfrage, die mittels Telefongespräche geführt wurde. Sämtliche Fragestellungen sind im
Anhang aufgelistet. Insgesamt wurden 22 Anfragen für Telefoninterviews verschickt, wobei
die Rücklaufquote bei 22,7 % lag. Insgesamt erklärten sich 5 Personen bereit für ein Interview
zur Verfügung zu stehen. Diese Telefoninterviews wurden im Mai 2010 durchgeführt. Die In-
terviewpartner waren: Peter Pütz von der Deutschen Telekom AG in Bonn, zuständig für
Marktforschung und Markenstrategie; Christian Chlupsa, Geschäftsführer der Cantus Media
GmbH in München, Dr. med. Klaus Fliessbach, Diplom-Psychologe und Mediziner an der
Uniklinik Bonn sowie Partner bei Life & Brain Bonn. Außerdem Wolfgang Kemmerich, Ge-
schäftsführer der Westteam Marketing GmbH in Düsseldorf und Prof. Dr. Dr. Hans-Otto
Karnath, Leiter der Sektion Neuropsychologie an der Uniklinik Tübingen.
In Bezug auf die Frage, welche Chancen Neuromarketing habe, äußerte sich Herr Chlupsa
folgendermaßen: In seinen Augen habe Neuromarketing das größte Potential um eine Mar-
kenpositionierung und -kommunikation zu verbessern. Man könne auf Emotionen und Motive
beim Kunden zugreifen und die effektive Wahrnehmung damit steuern. Außerdem könnten
durch die Erkenntnisse aus fMRT-Studien psychologisch und physiologisch passendere Pro-
dukte für die Kundschaft generiert werden.94
Herr Dr. Fliessbach sieht als Chance, dass sich neurowissenschaftliche Erkenntnisse und
Marketing-Fragestellungen gegenseitig befruchten und so voneinander profitieren können.
Außerdem sieht er in der Werbewirksamkeitspsychologie großes Potential für Neuro-
marketing.95
Herr Pütz sieht mehrere Möglichkeiten für das Thema: Zum einen könne Neuromarketing ge-
nutzt werden, um die Markenführung sowie die Kommunikation zu optimieren und die Marke
effizient zu steuern. Des Weiteren könne die Produktgestaltung und -leistung verbessert wer-
den. Bezogen auf die Telekom sagte er aus, dass diese besonders die implizite Marktfor-
schung nütze, z.B. bevor Kampagnen veröffentlicht würden.96 In der Praxis ist die so genann-
te implizite Marktforschung ein beliebtes Thema, das auch als Methode des Neuromarketings
angesehen wird.97 Dieser Untersuchungsansatz hat die unbewussten Einflüsse auf die Ent-
scheidungsprozesse des Menschen im Fokus. Zu den bekanntesten impliziten Verfahren zäh-
94 Vgl. Chlupsa (2010), Interview.
95 Vgl. Fliessbach (2010), Interview.
96 Vgl. Pütz (2010), Interview.
97 Vgl. Grosch (2009), o.S.
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len u.a. das Eye-Tracking oder die Reaktionszeitmessung.98 Die Reaktionszeitmessung wird
z.B. von der Telekom angewandt und ist das Verfahren, das von der Marktforschungsabtei-
lung am meisten mit Probanden benutzt wird. Herr Pütz sagte aus, dass diese Studien zeigten,
wie schnell die Testkandidaten auf Signale (wie Markenlogos, Gesichter, Produkte, etc.) rea-
gierten. Je schneller eine Reaktion erfolge, desto eher ließe sich daraus schließen, dass das
Gesehene bekannt sei und daher die Reaktion unbewusst abliefe. Die Telekom versuche, eine
starke Marke aufzubauen, mit der positive Dinge assoziiert werden. Je stärker die Marke mit
positiven Belohnungswerten verknüpft sei, desto weniger müssten die Kunden nachdenken,
wenn es zu einer Entscheidung käme. Herr Pütz sagte, dass es den Konsumenten häufig nicht
bewusst sei, wie stark sie unterbewusst beeinflusst und wie unbewusste Codes und Signale
wahrgenommen würden. Er ergänzte, dass was fMRT-Untersuchungen angehe, die Telekom
diese bereits getestet habe, jedoch diese Studien zu teuer und die Ergebnisse zu schwierig zu
interpretieren seien.99
Die zweite erwähnte Methode von impliziter Marktforschung, Eye-Tracking, wird z.B. von
Cantus Media genutzt, um die schnellen, unbewussten Prozesse der Wahrnehmung sichtbar zu
machen.100 So können z.B. Homepages oder Broschüren zielgruppengerecht angepasst wer-
den, damit die Werbebotschaft bei den Kunden ankommt. Herr Chlupsa sagte, dass Eye-
Tracking eine gute Methode sei, um im Vorfeld die Wirksamkeit einer Kommunikations-
strategie zu testen und man müsse nicht auf die teuren fMRT-Untersuchungen zurückgreifen.
Auf die Frage, was er einem Unternehmen raten würde, wo es Hirnforschung einsetzen solle,
antwortete er, dass die Hirnforschung für die Optimierung einer Marketingstrategie gut an-
wendbar sei. Des Weiteren könne daraufhin entschieden werden, wie eine Marke emotional
aufgeladen sein solle und welche Codes verwendet werden könnten.101
Herr Kemmerich äußerte sich im Interview, dass Unternehmen die Neurowissenschaften in
Kombination mit anderen Marketingmethoden anwenden sollten, wie z.B. der Produkt-
gestaltung und der Haptik, um so die Wünsche der Kunden zu treffen. Die besten Einsatz-
möglichkeiten für Hirnforschung sehe er in Anzeigen und bei Homepages. Außerdem würden
98 Vgl. Koschnick (2010), S. 3 ff.
99 Vgl. Pütz (2010), Interview.
100 Vgl. Cantus Media Werbeagentur (2010), o. S.
101 Vgl. Chlupsa (2010), Interview.
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Neuromarketingstudien im Vorfeld von Marktforschungen helfen, bereits gewisse Tendenzen
der Kunden zu erkennen.102
Bezüglich der Frage zu den Grenzen des Neuromarketings sagte Dr. Fliessbach im Interview,
dass zwar Hirnaktivitäten dank fMRT sehr gut sichtbar gemacht werden könnten, diese aber
zu interpretieren sehr schwierig sei. Man müsse abstrahieren und außerdem wissen, die relativ
schwachen Signale richtig auszuwerten. Schließlich seien im Gehirn ständig mehrere Berei-
che gleichzeitig aktiv und es sei nicht möglich, diese Aktivitäten zu trennen. Bei einer Ver-
suchsreihe müsse herausgefiltert werden, welche Aktivität gerade mit dem aktuellen Test zu
tun habe, und welche nicht. Dies sei meistens sehr schwierig, da ein vielschichtiges Ergebnis
abgebildet sei und es erst richtig interpretiert werden müsse.103
Herr Prof. Dr. Dr. Karnath sieht in den fMRT-Auswertungen ebenso viele Schwachpunkte.
Seiner Meinung nach gebe es zu viele Unsicherheiten in Bezug auf die Auswertungen, da bis
heute in den Neurowissenschaften noch nicht geklärt sei, wo exakt welche Funktion im Ge-
hirn lokalisiert sei. Als Wissenschaftler könne er sich im Moment nicht vorstellen, dass es va-
lide Ergebnisse im Neuromarketing gebe und dass irgendein Unternehmer bereit sein könne,
so viel Geld dafür auszugeben. Außerdem erachte er das fMRT als alleinige Quelle als nicht
ausreichend. Erst in der Kombination mit anderen Methoden könnten die Resultate eindeuti-
ger werden.104
Ähnliche Aussagen machte auch Herr Kemmerich. Er antwortete auf die Frage, ob das fMRT
in Zukunft eine noch wichtigere Rolle einnehmen wird, dass seiner Meinung nach die Anzahl
der fMRT-Studien gleich bleiben, aber nicht steigen wird. Viele Firmen würden im Speziellen
ihre Werbeausgaben kürzen und daher könnten sich nur die wenigsten Unternehmen die ext-
rem teuren fMRT-Untersuchungen leisten.105
Laut Herrn Chlupsa beginnen durchschnittliche fMRT-Studien ab einem Preis von
60.000 €.106 Herr Kemmerich führte einen weiteren Kritikpunkt auf, nämlich dass viele Ent-
scheidungen personenabhängig seien und Probanden nicht über Produkte urteilen könnten,
102 Vgl. Kemmerich (2010), Interview.
103 Vgl. Fliessbach (2010), Interview.
104 Vgl. Karnath (2010), Interview.
105 Vgl. Kemmerich (2010), Interview.
106 Vgl. Chlupsa (2010), Interview.
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mit denen sie noch keinerlei Erfahrungen gemacht hätten. Die richtige Probandenauswahl sei
demnach ein essentieller Aspekt.
Als Fazit der Interviews kann festgestellt werden, dass die Befragten als Chancen von Neuro-
marketing einige Anwendungsgebiete nannten, wie z.B. Studien vor einer Produkteinführung,
auf die viel Hoffnung gesetzt wird. Außerdem werden Methoden, wie die implizite Markt-
forschung, als Bereicherung betrachtet. Die Interviewten waren sich einig, dass durch Neuro-
marketing Tendenzen sichtbar gemacht werden können und grundsätzliche Zusammenhänge
beweisbar werden. Herr Chlupsa, Herr Pütz und Herr Kemmerich betonten, dass Neuromarke-
ting und fMRT-Studien die Marktforschung mit Erkenntnissen ergänzen aber die klassische
Marktforschung nicht ersetzen werden.107 Nach diesen Interviews wird deutlich, dass alle Be-
fragten zum jetzigen Zeitpunkt eine kritische Haltung speziell gegenüber fMRT-
Untersuchungen haben. Die Schwierigkeiten der Analyse und der Auswertung sowie die im-
mensen Kosten dieser Studien überschatten das Thema. Besonders Prof. Karnath steht dem
Thema sehr kritisch gegenüber und deutet auf die vielen ungelösten Fragestellungen in den
Neurowissenschaften hin. Ihm fehlen empirischen Beweise für Erfolge von Neuromarketing-
Studien und er könne dem Thema erst Beachtung schenken, wenn es Untersuchungen und
Testergebnisse aus der Praxis gebe.108 Die Mehrheit der Interviewpartner ist der Meinung,
dass die Ergebnisse von fMRT-Untersuchungen bis dato überwertet werden. In Zukunft ste-
cke jedoch einiges Potential hinter Neuromarketing und den verschiedenen Anwendungsmög-
lichkeiten, besonders im Zusammenhang mit neuen Erkenntnissen der Neurowissenschaften.
5. Beispiele aus Forschung und Praxis
Eine interessante Studie wurde von Kenning an der Zeppelin Universität durchgeführt. Sein
Team untersuchte den Einfluss von Glukose auf das Preisempfinden von Probanden. Die
Testkandidaten sollten vor dem Testbeginn ein Glas Wasser trinken, worin 80g Glukose auf-
gelöst war, was dem Tagesbedarf einer Person an Glukose entspricht. Anschließend wurden
den Kandidaten Produkte des täglichen Bedarfs vorgelegt und die Probanden sollten die Frage
beantworten: "Beurteilen Sie den Preis dieses Produktes als fair?" Die Testkandidaten konn-
ten daraufhin mit Ja oder Nein antworten und bei einer Nein-Antwort einen für sich fairen
107 Vgl. Kemmerich (2010, Interview; Chlupsa (2010), Interview; Pütz (2010), Interview.
108 Vgl. Karnath (2010), Interview.
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Preis nennen. In dieser Studie gab es auch zwei Kontrollgruppen, die pures Wasser tranken,
um die Unterschiede in den Antworten deutlich zu machen. So zeigte sich am Ende zur Über-
raschung aller, dass die Gruppe, die unter Einfluss der Glukose stand, viel häufiger dem vor-
geschlagenen Preis zustimmte. Wenn sie es nicht tat, dann waren die eigenen Preisvorschläge
ebenfalls höher als die der Kontrollgruppe. Als Erklärungsansatz nannte das Forscherteam,
dass die Glukose zur Produktion von Insulin im Körper führe, das den Botenstoff Tryptophan
zur Folge hat, der im Belohnungszentrum des Gehirns die Ausschüttung des Hormons Seroto-
nin, das unter anderem für eine positive Stimmungslage verantwortlich ist, führt.109 Jedoch
wird in der Studie angemerkt, dass Kenning nicht daraus schließen will, "dass ein stark gesüß-
ter Kaffee beim Verkaufgespräch oder kostenfreie Schokoriegel am Eingang eines Super-
marktes den Verbraucher tatsächlich eher zu teureren Produkten greifen lassen würden."110
Dies müssten erst noch weitere Versuche zur Wirkungskette zeigen, bevor genaue Ergebnisse
vorliegen.111
Uli Veigel, Geschäftsführer der Grey Werbeagentur, greift bereits seit längerem auf fMRT-
Untersuchungen zurück. Er sagte in einem Zeitungsinterview: "Durch die Nutzung von
fMRT-Untersuchungen erarbeiten wir uns ein Basiswissen, das uns eine wesentlich differen-
ziertere Einschätzung des Konsumenten und der Verarbeitung von Werbebotschaften ermög-
licht."112 Außerdem sieht Veigel einen Vorteil darin, bereits angenommene Standards im
fMRT bestätigen zu können. Es mache einen Unterschied ob etwas intuitiv richtig gemacht
werde, oder ob man wisse, warum es richtig sei.113 Beispielsweise hat das berühmte US-
amerikanische Suppenunternehmen Campbell Soups in einer zweijährigen Neuromarketing-
studie untersucht, warum die Verkaufszahlen ihrer Suppen stetig sinken und die Kunden un-
beeindruckt vor den Produkten in den Supermarktregalen stehen. Unter anderem mithilfe von
Spezialjacken, die Körperreaktionen wie Hautfeuchtigkeit, Atemfrequenz und Haltung ma-
ßen, konnte herausgefunden werden, dass die Probanden positiv auf Etiketten mit abgebilde-
tem Dampf reagierten, jedoch nicht auf die mit abgebildetem Löffel. Im Herbst diesen Jahres
werden daraufhin bei Campbell Soups die neuen Suppenetiketten auf den Markt gebracht, die
diese Ergebnisse umsetzen.114
109 Vgl. Eberhardt/Fojcik/Linzmajer/Hubert/Kenning (2010), o.S.
110 Handelsblatt Friedrichshafen (2009), o.S.
111 Vgl. Absatzwirtschaft online (2009), o.S.
112 Veigel (2008), zitiert in: Campillo-Lundbeck (2008), S. 22.
113 Vgl. Campillo-Lundbeck (2008), S. 22.
114 Vgl. Nelson (2010), S. 22.
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Gegenwärtig befassen sich vergleichsweise nur wenige Forscher mit Neuromarketing, wes-
halb die Zahl der Publikationen relativ gering ist. Die Ergebnisse der vorhandenen Studien
bringen jedoch ähnliche Ergebnisse hervor. So zeigt sich, dass je nach Emotionszustand,
Marketingeinfluss und Kontext des Kunden unterschiedliche Entscheidungsprozesse und Ge-
hirnbereiche aktiv sind.115 Es zeigen fast alle Forschungsreihen, dass der Einsatz von Marken
zu emotionalen Reaktionen im Konsumenten führt. Wie diese Studien und das Neuromarke-
ting in der Gesamtheit bewertet werden können, wird im folgenden Kapitel als kritische Wür-
digung ausgearbeitet.
6. Kritische Würdigung
Das Thema Neuromarketing wird derzeit sehr kontrovers diskutiert. Auf der einen Seite gibt
es die Verfechter dieser Methode, die Neuromarketing entweder wissenschaftlich erforschen
oder es als Unternehmer zu ihrem Dienstleistungsportfolio aufgenommen haben. Auf der an-
deren Seite gibt es eine große Zahl an Kritikern, die sich entschieden gegen Neuromarketing
aussprechen und den Hype um dieses Thema als überzogen empfinden. In den nächsten Ab-
schnitten sollen beide Ansichten beleuchtet werden.
6.1. Chancen des Neuromarketing
Eine Einsatzmöglichkeit von Neuromarketing sind z.B. Studien im Vorfeld einer Produkt-
einführung. So schreiben die US-Wissenschaftler Ariely/Berns "…that they [marketers] hope
it [neuroimaging] will provide an accurate marketing research method that can be imple-
mented even before a product exists."116 Mit Hilfe von Neuromarketing soll demnach im
fMRT herausgefunden werden, wie Produkte in ihrem Design oder gegebenenfalls in ihrem
Geschmack bei den Kunden ankommen, während die Produkte noch in der Testphase sind.
Für Unternehmen wäre es z.B. nach einer Markendehnung interessant zu erfahren, ob ein po-
sitiver emotionaler Mehrwert auch von dem neuen Produkt verkörpert wird. Anhand von Ak-
tivitäten in Hirnregionen könnten Präferenzen ausgemacht werden. So könnten teure Markt-
tests vermieden werden und außerdem würde die Konkurrenz keinerlei Einblicke in neue Ar-
115 Vgl. Ahlert/Kenning/Plassmann (2007), S. 58.
116 Ariely/Berns (2010) S. 284.
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tikelplanungen bekommen. Abb. 8 zeigt eine Einsatzmöglichkeit von Neuromarketing und
dem fMRT bei einem Produktentwicklungszyklus. Die Anwendung könnte an zwei Stellen er-
folgen: Zum Einen bevor das Produkt auf den Markt kommt, um z.B. Designaspekte zu klä-
ren, und später zur Produkteinführung, um die neuronale Aktivität in Bezug auf Werbekam-
pagnen zu messen.
Abb. 8: Produktentwicklungszyklus unter Einbeziehung von fMRI
Quelle: Ariel/Berns (2010), S. 286
Des Weiteren kann Neuromarketing genutzt werden, um den Forschungsgegenstand über die
konsumentenbezogenen Studien hinaus auszuweiten. Die Anwendung von Neuromarketing in
der Marketingforschung ist zum Beispiel ein Ansatzpunkt. Lee/Boderick/Chamberlain brin-
gen in ihrer Publikation einige Fragestellungen in Bezug auf Neuromarketing hervor, die zu
erforschen sie als interessant und lohnenswert erachten. Diese Fragen zielen auf zwischenor-
ganisatorische Beziehungen ab. Die erste Frage basiert darauf, wie das Gefühl von Vertrauen
neurowissenschaftlich nachgewiesen werden könnte. Sie untersuchen, wie Vertrauen in alltäg-
lichen (Geschäfts)-Beziehungen, bei Spieltheorien oder Werbebotschaften entsteht. "In par-
ticular, measuring both the spatial and temporal characteristics of neuronal activity may be
important – for example does trust in an advertising claim or new business partner require in-
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creased information processing effort and time than trust in a long-term friend?"117 Eine ande-
re Fragestellung, die Lee/Boderick/Chamberlain als interessant für die Neuromarketingfor-
schung empfinden, ist die Wirkung von Preisen im Gehirn. Wie werden Preisinformationen
verarbeitet? Sind die Zahlen eines Preises eine rein rationale Informationen oder spielen Emo-
tionen hier ebenso eine Rolle?118 Ihre letzte Fragestellung bezieht sich auf die Möglichkeit
von Neuromarketing zu untersuchen, wie Verhandlungen im Gehirn eines Menschen ablau-
fen. Welche Aktivitäten werden sichtbar, wenn z.B. Angebote als unfair erachtet werden?
Warum kooperieren manche Menschen nicht, auch wenn eine Kooperation von Vorteil wä-
re?119
In einem Vortrag über das Menschenbild aus ökonomischer Sicht berichtete Herzog von ähn-
lichen Fragestellungen wie den oben erwähnten.120 Er untersuchte spieltheoretisch die Reak-
tion von Probanden.121 Wurden einem Teilnehmer unfaire Angebote gemacht, waren Aktivie-
rungen im Hirnbereich der rechten und linken Insula zu finden, bei der angenommen wird,
dass sie der emotionale Bereich für Ärger bzw. Ungerechtigkeit ist. Wurde Gerechtigkeit bei
den Testteilnehmern empfunden, da sie sich fair behandelt vorkamen, war der dorsolaterale
präfrontale Kortex aktiv, bei dem vermutet wird, dass er für strukturiertes und rationales Den-
ken zuständig ist.122 Nach Herzog bietet Neuromarketing das Potential, Hypothesen oder Indi-
zien für neue, verhaltensorientierte Theorien und Modelle zu entwickeln. Diese könnten dann
mögliche Konsequenzen für andere Theorien haben.123
Nach Meinung von Lee/Boderick/Chamberlain und Lindstrom wäre eine weitere Chance von
Neuromarketing, die werbliche Belästigung zu senken. Werbung könnte relevanter gemacht
werden und dadurch könnten Konsumenten besser angesprochen werden. So wäre es vorstell-
bar die Kommunikationsleistung zu steigern, da z.B. sichtbar gemacht werden könnte, wel-
cher Spot in welcher Länge am Besten bei der Zielgruppe ankommt.124
117 Lee/Broderick/Chamberlain (2007), S. 201.
118 Vgl. Schöner (2008), S. 37 f.
119 Vgl. Schöner (2008), S. 38 f.
120 Vgl. Herzog (2010), Vortrag.
121 Die Spieltheorie ist eine ökonomische Theorie sozialer Interaktion zwischen (rationalen) Akteuren. Jeder
Teilnehmer ist ebenso durch die Entscheidungen der anderen betroffen. Die Spietheorie ist anwendbar auf ver-
schiedene Fragestellungen unterschiedlicher Disziplinen (vgl. Pasche (2007), S. 4 f.).
122 Vgl. Herzog (2010), Vortrag; Kenning/Hubert (2009), S. 46.
123 Vgl. Herzog (2010), Vortrag.
124 Vgl. Campillo-Lundbeck (2010), S. 43; Lee/Broderick/Chamberlain (2007), S. 203.
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Eine weitere Möglichkeit ist die zeitnahe Messung von Ereignissen, die während einer
Kaufentscheidung im Kundenhirn ablaufen. Dadurch entfällt die Zeitspanne zwischen Ent-
scheidung und Befragung und der Kunde kommt nicht in die Verlegenheit sein Handeln zu re-
flektieren.125
Aus Sicht der Unternehmenspraxis erhofft man sich viel von Neuromarketing. Besonders für
Unternehmen wären die wissenschaftlich belegten Ergebnisse eine Hilfe, um Argumentatio-
nen zu unterstützen und eine Entscheidungsgrundlage zu liefern.
Von Seiten der Marketingforschung wird vorgeschlagen, dass die Zusammenarbeit mit den
Neurowissenschaftlern enger sein sollte, damit ein Erfahrungsaustausch stattfinden könne.
Würde dann noch die Psychologie enger miteingebunden, könnten die Disziplinen voneinan-
der profitieren und die Forschung vorantreiben sowie mit Vorurteilen gegeneinander aufräu-
men.126
Neuromarketing hat dazu beigetragen, am Bild des rational denkenden Kunden zu rütteln. Es
ist zwar offensichtlich, dass der Mensch nach Maximierung des eigenen Nutzens strebt, den-
noch kann auch die Erfahrung bestimmter Emotionen diese Nutzensteigerung erbringen.127
Ein passendes Zitat fasst die Kaufentscheidung zusammen: "Das Gefühl kauft, die Vernunft
segnet den Kauf ab."128 Der Erfolg und die Zukunft des Neuromarketings sind eng mit dem
wissenschaftlichen und technischen Fortschritt in den Neurowissenschaften verbunden. Durch
neue Erkenntnisse dort, können weiterführende Studien im Neuromarketing durchgeführt
werden. Eine neu hinzugekommene Technik ist die transkranielle Magnetsimulation (TMS),
bei der gewisse Hirnbereiche gezielt über einen elektromagnetischen Reiz gehemmt oder sti-
muliert werden können. Dadurch können u.a. bereits erfasste Ergebnisse überprüft und erwei-
tert werden.129 Es gibt schon einige bemerkenswerte Erfolge, z.B. wissen die Wissenschaftler
heute, wie die Mechanismen im Gehirn funktionieren, die zu einer Kaufentscheidung führen,
dennoch ist der Weg noch weit und es gibt viel zu erforschen.130
125 Vgl. Schöner (2008), S. 34.
126 Vgl. Tsai (2010), S. 19; Kenning (2008), S. 472.
127 Vgl. Kenning/Hubert (2009), S. 49.
128 Fuchs (2009), S. 18.
129 Vgl. Kenning/Hubert (2009), S. 47.
130 Vgl. Kenning (2009), S. 30.
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6.2. Grenzen des Neuromarketing
Für Kritiker, die das Interesse am Neuromarketing nicht nachvollziehen können, ist es eine
Tatsache, "dass besonders die gesellschaftsorientierte Seite der Hirnforschung unverändert ei-
ne Disziplin mit niedrigen Fallzahlen ist."131 Aufgrund dessen gibt es noch nicht viele em-
pirische Beweise, wie die Erfolgsaussichten eines Produkts sind, das z.B. im fMRT von Pro-
banden am besten bewertet wurde und wie es später im Markt ankommt. Ein Grund für die
geringen Fallzahlen könnten auch die enorm hohen Kosten einer fMRT-Untersuchung sein.
So können sich die Kosten einer kompletten Studie von 25.000 bis 1-2 Millionen € belaufen.
Zusätzlich fallen noch jährliche Instandhaltungskosten von 100.000-200.000 € an.132
Des Weiteren gibt es noch keinerlei Beweise dafür, ob die Präferenz eines Testkandidaten für
ein gewisses Produkt im fMRT auch später zu einer Kaufentscheidung führt. Die Bilder aus
dem fMRT geben lediglich Einblicke in das Geschehen im Gehirn; wie der Mensch jedoch im
alltäglichen Leben denkt und handelt, bleibt unerschlossen.133 Die fMRT-Bilder beweisen
zwar, dass es eine erhöhte neuronale Aktivität in gewissen Hirnbereichen gibt, ob diese dann
aber zu erhöhten Absatzzahlen des betrachteten Produkts führen, ist ungeklärt.134 Außerdem
wurden bei Untersuchungen meistens nur wenige Probanden durchleuchtet, was die vielen in-
dividuellen Differenzen der Menschen außer Acht lässt. So spielen beim Kaufprozess neben
der Marke noch viele weitere Aspekte eine Rolle, wie z.B. der Preis, das Alter des Kunden,
das Geschlecht, die spezifische persönliche Situation, in der der Kunde im Moment ist, und
vieles mehr.135
Dasselbe gilt auch für die Effektivität von Werbespots. Ob eine Kampagne nach einem posi-
tiven Abschneiden im fMRT wirklich erfolgreich sein wird, ist zum jetzigen Zeitpunkt noch
nicht bewiesen: "…it is still unknown whether neuroimaging can prospectively reveal
whether an advertisement will be effective."136
Zum Beispiel räumte Elger, Direktor der Epileptologie an der Uniklinik Bonn und Mitbe-
gründer der Life & Brain GmbH, in einem Zeitungsinterview ein, dass Neuromarketing erst
131 Campillo-Lundbeck (2008), S. 22.
132 Vgl. Schöner (2008), S. 45.
133 Vgl. Kenning/Hubert (2009), S. 49.
134 Vgl. Ariely/Berns (2010) S. 288.
135 Vgl. Hanser (2009), S. 25 ff.
136 Ariely/Berns (2010) S. 288.
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am Anfang stehe und sich bis jetzt nur für sehr begrenzte Fragestellungen eignen würde.137
Das liegt unter anderem auch an der Komplexität des menschlichen Gehirns, das immer
noch nicht ganz erforscht ist. So liegen 90.000-100.000 Neuronen unter 1mm² kortikaler Flä-
che; und pro 1cm³ Gehirnmasse, sind 1 Trillion Synapsen vorhanden, was diese überaus abs-
trakten Ausmaße deutlich werden lässt.138
Eine weitere Grenze liegt auf technischer Ebene: So sehen fMRT-Bilder auf den ersten Blick
vielversprechend aus, jedoch müssen diese Bilder erst richtig analysiert und interpretiert wer-
den. So zeigen die Bilder nur welche Bereiche an einem Denkvorgang beteiligt sind, aber
nicht was gedacht wird, ob es positive Gefühle wie Freude, oder negative Gefühle wie Ekel
sind.139
Eine der viel diskutierten Grenzen ist der ethische Aspekt: Die Mehrheit der Kritiker hat
Angst davor, als Konsument wie ein Objekt behandelt zu werden. Sie befürchten, dass ihnen
ins Gehirn geschaut wird und so ein Hirnbereich gefunden wird, der bei Anregung sofort zum
Kaufen veranlasst, quasi ein "Kauf-Knopf" im Gehirn. Diese Meldungen über einen "Kauf-
Knopf" waren lange in den Medien, was dem Ruf von Neuromarketing nicht gerade dienlich
war.140 Hier kann allerdings Entwarnung gegeben werden, denn so einen "Kauf-Knopf" wird
es wohl nie geben.141 Dafür ist das Gehirn zu komplex aufgebaut, um es so manipulierbar zu
machen. In Bezug auf Ethik lässt sich häufig lesen, dass Personen, die sich mit Neuromarke-
ting beschäftigen, die fMRTs besser nutzen sollten, um kranken Menschen zu helfen, anstatt
Konsumenten "auszuspähen" und zu beeinflussen. So schrieb der scharfe Kritiker Arussy:
"What I would like to focus on is morality. […] When we reduce customers to nothing more
than a series of stimuli and responses, what does it say about the nature of our relation-
ships?"142 Seiner Meinung nach sollten Kunden nicht wie gläserne Objekte behandelt werden,
um sie zu einem Kauf zu bringen, sondern man sollte ihnen wahre Gründe liefern, warum der
Kunde dieses Produkt kaufen sollte.143 Es werden Stimmen laut, die ethische Richtlinien für
neuroökonomische Untersuchungen fordern. So sollten Testkandidaten im Voraus einer Stu-
die genaue Absprachen machen, welche Informationen aus den Hirnscans verwendet werden
137 Vgl. Ludwig (2010), S. 12.
138 Vgl. Kenning (2008), S. 472.
139 Vgl. Häusel (2008a), S. 235.
140 Vgl. Häusel (2008a), S. 19.
141 Vgl. Kenning (2008), S. 472.
142 Arussy (2009), S. 12.
143 Vgl. Arussy (2009), S. 12.
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dürfen und welche privat bleiben sollen. Eine andere ethische Fragestellung ist die, ob Unter-
nehmen Neuromarketing benutzen, um für ihre Kunden passendere Produkte zu entwerfen,
wovon beide Parteien profitieren würden, oder ob Unternehmen die Erkenntnisse nur zur Pro-
fitmaximierung, und das auf Kosten der Kunden, auswerten. Probanden sollten sich im Vor-
feld einer Studie gut über die Analyse informieren, da ein unabhängiger Industriestandard für
ethische Richtlinien bei Neuromarketing-Untersuchungen noch nicht eingeführt wurde.144
Durch die im Abschnitt erwähnten Grenzen wird deutlich, dass Neuromarketing noch am An-
fang steht und Erfolge erst empirisch bewiesen werden müssen. Umso verwundernswerter ist
es, dass die Zahl der Unternehmen, die Neuromarketing in ihr Dienstleitungsportfolio auf-
genommen haben, rasant wächst. Kenning warnt vermeintliche Kunden davor, auf utopische
Versprechungen der Institutionen, die durch Hirnscans einzigartige Ergebnisse liefern wollen,
einzugehen. Diese Beteuerungen führen zu Missverständnissen und könnten das Bild und die
Akzeptanz des Neuromarketings in der Bevölkerung verschlechtern.145
7. Fazit
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Neuromarketing ein sehr innovatives For-
schungsgebiet darstellt, das jedoch noch am Anfang steht. Das Thema Neuromarketing polari-
siert – es stehen glühende Verfechter auf der einen und scharfe Kritiker auf der anderen Seite.
Trotz der vehementen Kritik darf nicht vergessen werden, dass Hirnscans die bekannten
Marktforschungstheorien ergänzen und Ergebnisse liefern, die von anderen Methoden nicht
erbracht werden. Die klassische Marktforschung stößt an ihre Grenzen und Neuromarketing
kann helfen, weitere Einblicke in das komplexe Konsumentenverhalten zu erhalten. Die
nächsten Jahre werden zeigen, ob sich Neuromarketing etablieren kann und empirische Daten
geliefert werden können. Häufigere Praxistests für die im Tomografen ermittelten Ergebnisse
könnten die Erfolge von fMRT-Studien belegbar machen und dadurch mehr Zustimmung er-
halten. Verbraucherschützer und Kunden müssen keine Angst vor einem "Kauf-Knopf" ha-
ben, da es diesen im Gehirn nicht gibt, und der gläserne Mensch wird noch sehr lange keine
Realität sein. Neurowissenschaftler und Marketingfachleute sollten interdisziplinäre Teams
144 Vgl. Ariel/Berns (2010), S. 289.; Kenning (2008), S. 472.
145 Vgl. Kenning (2009), S. 30.
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bilden, um vom gegenseitigen Wissen zu profitieren. Sie sind jeweils Spezialisten in ihrer
Disziplin und es wäre schade, wenn dieses Potential zur Kooperation nicht genutzt werden
würde. Die forschende Gemeinschaft sollte das Thema Neuromarketing ernst nehmen, die
Studien langfristig anlegen und es nicht zu populärwissenschaftlichen Zwecken benutzen.
Neuromarketing ist ein interessantes Gebiet für weitere Forschungen und es wird den Neuro-
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